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——试析图书广告词撰写存在的问题 

 

图书是一种特殊的商品，它具有高度个性化、品种多、批量小、价格低，

且多数消费者认为自己有足够的自信来判别其品质等的特性，由此导致多年来

图书广告的宣传一直不受重视。那么，图书需要广告宣传吗？答案是肯定的。

和一般商品广告比较起来，不管是直接促销的图书销售广告，还是间接促销的

出版社形象广告，这些图书广告的宣传主要依靠文字，应该说，情理兼备的文

字具有强大的促销力量。笔者当年购买霍普金斯《科学的广告》一书时，主要

就是因为其封底上极具说服力的广告词，“如果不能把这本书读上7遍，任何

人都不能去做广告人。它改变了我的一生。”（大卫·奥格威）笔者最近看

到，有人为“三联书店”写的广告语是：每一个中国知识分子的书架上都应该

有一本“三联”的书。虽然未必能用，但笔者认为，这句广告语非常利于构建

“三联”的品牌形象，它不仅清楚传达了“三联”的定位，还点明阅读“三

联”所代表的身份——知识分子。这在巩固已有读者忠诚的同时，更可以吸引

那些想被认为是知识分子的人加入。 

 

这些广告词可以说是无声的推销员，成功地发挥了广告的“纸上推销术”

这一功能。而目前很多图书广告词还存在问题，有的甚至可以说是“两只黄鹂

鸣翠柳”（不知所云），“一行白鹭上青天”（不知何往）。总结起来，主要

表现在以下三个方面： 

 

一、缺少目标意识 

 

从传播学的角度来看，传播的流程可以归纳为：传播者——编码——媒

介——解码——受者，传播的成功与否取决于编码与解码之间的重合程度。广
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告信息是否成功传播，同样取决于传受双方对广告词的理解是否达到了同一含

义的交流，这就需要图书广告文案人员具备对目标消费者特殊需求的认知、生

活方式和生活特性认知、特殊的文化环境和文化素养认知、特殊的语言表达和

接受方式的认知。从这个意义上说，图书广告文案写作人员只有把自己变为目

标消费者，才能写出好的广告词。好的广告词可以直接把目标对象从人群中找

出来，向他们打招呼，让他们意识到自身的需要，从而产生购买冲动。这也是

广告词撰写应该具有的目标意识，要知道目标对象是谁，从他们的角度出发，

把图书的特性转化为读者的价值。 

 

著名作家巴金给自己的作品《憩园》写的广告词是：这是作者最近完成的

一部长篇，在这长篇里作者似乎更往前走了一步，往人心深处走了一步。这里

没有太多的激动，使你哭我笑，然而更深的同情却抓住你我。我们且记着作者

往日说过：他在发掘人性。我们也许可以读到愤怒，但绝没有悲哀。该死的已

经死了，爱没有死，死完成了爱。该广告词的目标对象很明确，读者一看就知

道这本书是给谁看的——热爱文艺的读者，特别是巴金的老读者。那么这本书

能带给他们什么呢？关于人性、关于爱和死的探讨。撰写这个广告词所采用的

文学笔法，为目标读者所熟悉和喜欢，尚未开卷，已经感受到阅读带来的愉

悦。 

 

目前很多图书广告词目标对象不明晰，不知道所销售的图书是给谁看的，

笔者以为造成这一问题的原因有三： 

 

1.出发点在自身而不是读者。从某种意义上说，是“自己写给自己看”。

以阿来的《空山》为例，出版社在广告中大力宣传，这是继《尘埃落定》十年

之后的第二部著作，可谓十年磨一剑。事实上，很多图书都这样宣传，某本书

是某某人的最新力作。问题是，对于读者而言，这个“十年磨一剑”和“最新

力作”有什么样的意义和价值。很多出版社形象广告词中，着重政绩的宣传，

把一些宣传册里用的文字直接拿过来，但对读者而言，这些功绩价值不大，读

者需要知道的是出版社为自己做了些什么，出了什么书，承担了什么样的文化

传播责任等等。 

 

2.没有对信息进行加工提炼。对信息进行提炼就是把图书对目标读者的价

值提炼出来，这样的广告词才会引起目标读者的注意。而一些图书广告词还停

留在简单的介绍层面，只简单列出书名、作者、定价、出版时间等信息，可以

说是只发挥了广告词的低级功能。特别是对于图书这一精神文化消费品来说，

如果在广告中注重提炼理念，以富有哲理和思辨的语言吸引读者，能深层次地



挖掘读者的注意力资源，就可获得读者的共鸣。出版社形象宣传可以试着提炼

广告口号，广告口号和品牌名称、标识等都是进行品牌识别和宣传的工具，其

重要性可见一斑。如华东师范大学出版社的广告口号：给您一个智慧的人生。

如人民文学出版社的“铸造我们的文学家园”等。 

 

3.没有突出重点信息。广告应该根据产品特点和目标对象心理需求有所侧

重，而一些图书广告内容大而全，从出版社的发展历史、理念介绍到出版的图

书介绍，以及新书推介等无所不包，不分重点书和非重点书，经常还为了有点

变化，文字大小不一，密密麻麻，这非常不利于主要信息的传达。 

 

二、语言表述夸张浮泛 

 

如果图书广告词的诉求点是对的，但没有打动读者，那么主要问题在于语

言表述得不够抓人，或者夸大其词、平淡、浮泛，或者比较啰嗦。广告词应该

写得巧妙、准确、简洁有力，如此才能具有强大的诉求沟通力,直接唤起读者

内心的注意。有一个书店的广告口号是，“读书是世上最美的姿势”。这个口

号对进店读书购书的读者是一个绝佳的赞赏，没有读者会去追究为什么读书是

最美的姿势，但在情感上会被打动。事实上，感性离钱包的距离要大于理性，

这个口号写得巧妙有力。 

 

而很多图书广告词的写作存在着问题，以某出版社的广告词写作为例，这

种写法在图书广告词写作中比较常见：全新模式，崭新体验；包罗万象，海量

信息；创新体例，人性设计；查阅参考，必备工具；国际品质，超值享受。这

些广告词存在的问题有： 

 

1.夸大其词。这是所有广告词写作容易犯的通病，特别是广告词写作者没

有深入认识自己图书的价值，或者无法用文字精确细致传达的时候，就会用这

样一些王婆卖瓜自卖自夸式的词语。 

 

2.泛泛而谈。到底什么是全新、崭新、海量、创新、必备、超值，这些形

容词没有实质意义，无关痛痒，不会触动读者，而且往往言过其实。在广告词

写作时，有一个原则，即尽量用名词和动词，少用形容词和副词。这个原则对

图书广告词撰写一样具有借鉴意义，它意味着广告词撰写人员要专注于所要推

销的“这一个”，准确描述它的特性和价值，让读者仿佛身临其境般地感受

到。具体到上面的个案，应该用事实作为证据说明“全新”，把图书的特性转

化为带给读者的价值解释“必备”，用读者的付出和获得的具体对比来解释



“超值”，才会真正让读者和自身的需要联系起来，明白图书的价值所在。 

 

3.不够简明。想面面俱到把优点都说出来，但反而显得啰哩啰嗦，面目不

清。压缩的文字显得更突出和醒目，简洁而有力。如广告界的经典著作《奥格

威话广告》的广告语很简单：320元买广告大师的一生。而其副标题进一步阐

释：“只要320元，全球最伟大广告人毕生的经验和智慧全是你的。”寥寥数

语，却具有绝对的说服力。 

 

三、缺少和图片的配合 

 

目前，图书广告基本都采用平面媒介，所以这一点要特别提及。广告词写

作从来不是纯粹的文字工作，在撰写广告词的时候，要考虑用什么样的图片来

配合。 “一图抵得万语千言”，广告中图像的传播价值远大于文字。图书广

告诚然主要依靠文字，但也应该重视图片的运用。目前这方面的问题主要表现

在两个方面： 

 

1.图片使用单一。一般是用图书的实物照片，不做任何加工，简单摆放在

广告中。用图书照片无可厚非，问题是有没有可能用一些别的图片，或者有没

有更为多样的呈现方式。一些出版社形象广告在这一方面做得不错。香港联合

出版集团广告中，横跨两个版面，蓝色作底，中间配上一幅汹涌的海浪的图

片，下面是重点书的介绍，版面整洁稳定，体现了一种海纳百川的气势。商务

印书馆的形象广告在众多图书广告中，也是独树一帜，它用三组图文加以体

现：在严复、鲁迅、巴金等名家的照片前标着“我们的作者”；在张元济、蔡

元培、胡愈之等大家的照片前标着“我们的员工”；在我国早期的教育出版物

《东方杂志》、《小说月报》、《辞源》及后来出版的《现代汉语词典》等知

名出版物的照片前，标着“我们的图书”。图片配合最少的文字，简约大气。

在图书广告方面，人民文学出版社的《长征》广告宣传值得借鉴，其广告词是

“全景式客观再现 全球化认知高度，70年后再回首，王树增带你重走‘长

征’路”，画面中央是该书的照片，但留了大量空白，并且用红线画出了长征

线路图，把整本书贯穿其中，颇具视觉张力。 

 

2.没有考虑广告词与图片的配合。很多图书广告放上图书照片，再用很大

的字体把图书名字重复一遍。事实上，读者已经从图书图片中知道书名是什么

了，广告词应该在书名之外进行补充或提升，和图书照片一起，传达更多的信

息。也就是说，广告词所叙述的和图片所展示的应该相互作用而产生增大效

应。出版社形象广告更应重视这一点。如某出版社要表达庆祝某杂志发行量超



过1000万册的主题，一般用跟杂志相关的图片，“热烈祝贺某杂志发行量超过

1000万册”的套路性文字。换个思路，广告的画面为一张麦田或星空或鲜花盛

开的原野的照片，配以广告标题为“想想看：1000万是怎样的一个数字”，副

标题为祝贺某杂志发行量过千万。图片与广告词互相配合，整个广告鲜活有

趣。 

 

此外，图书本身就是一种宣传媒介，书载广告也要考虑广告词与设计图片

的配合，《娱乐至死》的书载广告值得借鉴。该书是一本引进版的理论图书，

出版商在封面设计了如下图片：一家四口人坐在沙发上看电视，他们只有躯体

和衣服而没有头；封底则引用了文中的一段话：“在这里，一切公众话语都是

日渐以娱乐的方式出现，并成为一种文化精神。我们的政治、新闻、宗教、教

育和商业都心甘情愿地成为娱乐的附庸，毫无怨言，甚至无声无息，其结果是

我们成了一个娱乐至死的物种。”这一段文字配合封面图片的书载广告，发挥

了“温柔的暴力”的功用，它改变了学术书籍晦涩的形象，拉近了与读者的距

离，使得读者反观其身：我们不就每天生活在电视的包围中吗？以电视媒体为

主的娱乐文化不正在侵蚀着我们的头脑吗？我们会“娱乐至死”吗？当该书的

议题和读者关注的问题结合起来的时候，离读者购买也就只有一步之遥了。 

 

（本文作者单位：陕西师范大学新闻与传播学院） 
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